On Differentiation Policy in Marketing Strategy by 市川 浩平 & Ichikawa Kouhei
差別化政策についての一考察 : マーケティング戦
略との関連において
著者 市川 浩平
雑誌名 關西大學經済論集
巻 19
号 5
ページ 613-630
発行年 1969-12-20
その他のタイトル On Differentiation Policy in Marketing
Strategy
URL http://hdl.handle.net/10112/15118
613 
論文
差別化政策についての一考察
ーマーケティング戦略との関連において一
市川 浩平
ー
市場細分化 (marketsegmentation), 製品差別化 (productdifferenti-
ation)1)といった問題は今日内外を問わず， マーケティング論の文献におい
て数多く論じられている。このことはマーケティング戦略上ー~製品の同質性
が失われ，消費者の差別的選好に接するとき，自社の製品差別化政策にもとづ
いて市場の特質・変化の傾向をみきわめ，自社の企業能カ・条件とつきあわせ
て一一特定市場に創造的に進出・適合するという市場細分化政策により，マー
ケット・ターゲットを決定することが重要な意味をもってきたという事実を象
徴的に物語っているといえよう 2)。この事実を研究してゆくにさいしては，も
とより経済構造および市場構造の変化との関連において分析することが必要な
ことである。かように考えることは経済学上の一般的な思考であろうが，マ
ーケティング戦略上， J.G. ユーデル (JonG. Udell)の次のことばに耳を傾
けるべきである。かれは価格政策が相対的に低く位置づけられる論拠として以
下の三点をあげる。「 1)今日の競争経済において， 供給-—ーあるいは生産能
ヵ—が一般的に需要よりも多く，それゆえほとんどすべての販売者は価格政
策において完全に競争的にさせられるか，あるいは共謀させられている。とい
うのは，企業にとって市場価格から逸脱する自由が少ししかないか，または全
くないから，製品差別化や販売努力に重点をおかざるをえないのである。 2)
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今日の比較的裕福な消費者は価格以上のものに興味をもっている。消費者は製
品の品質，特異性，スタイルや物的・精神的満足を与える多くの他の要素に興
味をもつ。消費者は豊かさばかりでなく製品の特異性や販売促進をも望んでい
る。このように消費者は非常に多くの精神的満足や効用を受け入れる。消製者
志向的経営者が，消費者の欲求を満足させるために製品や販売努力を強調して
選択したのはごく当然である。 3)企業がいくぶんかの価格決定の自由を保持
できるのは，上手な製品差別化政策によってである。市場では類似製品には類
似価格が与えられるので，類似価格から逸脱するすべての愛顧客は安売りして
いる店に行ってしまうことになる。」3)それゆえ，市場細分化，製品差別化とい
った問題が，マーケティング戦略上， ミクロ的な側面にのみ注意をそそがれて
きた傾向があるのも，以上のような論拠によるといえよう。
さて市場細分化，製品差別化といった問題は，後述する点ょり明らかなよう
に，とりわけ個個に論じられるべきものではなく，密接不可分なものとして論
ぜられるべき内容のものである。なお本論では経済構造および市場構造の変化
を与件として（すなわち，ここではその分析を取扱わずに）， 差別化政策の考
察をすることを最初にことわっておきたい。
ところで，マーケティングの研究においては，行動諸科学の研究の発展と相
まって，とりわけ社会学，心理学，文化人類学等の知識を吸収かつ消化するこ
とによって，すなわちインターディシフ゜リナリー・アプローチにもとづいて消. . 
費者心理および消費者行動の研究が深化せられ，市場細分化がより科学的に分
析されてきている 4) 。人間—経済活動の場においては消費者—は，嗜好，
趣味，生活環境，年令，所得水準等の差異に応じて，それぞれ異なった社会活
動を営む。同様のことは消費者行動においてもいえることである。経済理論に
おいては，消費者行動の何よりの要因を財の価格と消費者の所得の二つに求め
ている。価格・所得弾力性はその典型的な分析上の用具なのである。マーケテ． 
ィング論においては複雑なる要因の混成体たる人間をより科学的に類別したう
えで消費者行動を分析する。そこには機械的に行動する単純な経済人なるもの
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は仮定されていない。ここに市場細分化論の必要が生じ，また生産側面におい
て製品差別化といった行動が発生する。従来市場細分化，製品差別化を，独占的
競争下における企業独自の活路を求めるための戦略といった解釈をするのが一
般的な捉えかたであったが，このような一面的な解釈法には問題があろう。マ
スコミの急激な発達，それにもとづく大規模なる広告の可能が消費者を画ー化． 
する側面がある一方，かれらにより多いなる欲望をかきたてたことも事実であ
ろう。しかし人間の生来備えている性格，およびより未知なるものに対する無
限の欲望をも無視しえない事実でもある。したがって独占的企業間における大
量生産，画ー的な生産物による市場開拓の限界が，市場細分化，製品差別化と
いった企業行動を生ぜしめたといった一面的な認識については，これを認めが
たいのである。確かに市場細分化，製品差別化なる用語は存在してはいるが，
かかる企業行動のパターンは決して独占的競争のみの産物ではない。わが国に
おいては，とりわけ薬品業界において昔からみられた現象である。たとえば，
ある薬品会社は「赤ちゃんの健康には000丸を」という商法をすでに従来よ
り備えていた。このように消費者をある基準にもとづいてグループ化し，その
グループに属する消費者の欲望および便宣に供する製品を販売するといった知
恵は必ずしも独占的競争と必然的に結びつけて考えられるべき問題でない。む
しろ独占的競争の激化のため，文化水準の高度化およびそれにもとづくマスコ
ミ等による情報機能の発達が，市場の拡大を遅き，それとともに生産者・消費． 
者間のコミュニケーションをより密に可能ならしめ，個々の人間の経済活動を
画ー化させるとともに，他面，類別化をみいださせることも可能にさせたと解
すべきである。そしてかかる社会的・経済的背景のもとに，市場細分化・製品． 
差別化政策が，企業家達によってより広範囲に適用され，かつ可能となってき
たと考えられるのである。なお， くりかえすまでもなく，経済学において仮定
されている経済人は如何なる経済体制あるいは高度化した経済構造をもつ社会
においてもみいだせるものではない。生来的な性向あるいは生活躁境等にもと
づいて，非常にヴァラィアティーな経済活動を営んでいるのが，人間本来の姿
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なのである。要するに「差別化を受け入れる背後には，購買者の好み，所得およ
び用途の相違がある。このような購買者の間における相違は常に存在するが，
広告その他の販売促進や技術の進歩は，製品差別化の範囲を拡大」5) せしめた
のである。このように， C.F. フィリップス (CharlrsF. Phillips)の言葉を
まつまでもなく，形式的な意味での製品差別化自体は，独占的競争固有のもの
ではなく，独占的競争以前の段階においても存在していたものである6), とい
う立場を筆者はとりたい。しかし，市場細分化政策および製品差別化政策とい
った差別化政策7)は資本主義の独占的競争の段階においては，それ以前の段階
のように単に存在したというのではなく，競争上｝必要不可欠な政策になって
きていることはいうまでもない。
これまでの論述から明らかなように，市場細分化・製品差別化政策は，ある
意味では，同一目的に対する政策手段の表裏の存在であるといえる。顧客をグ
ループ化し，それぞれのグループに属する顧客の欲望に合致する製品を提供し
ようとするのが市場細分化政策であり，他方，市場をより有利に自己固有の安
定したものにわかち，あるいはその区分された市場を支配せんがために，他の
企業との競争上，優位な地位を確保しようとして採用されるのが製品差別化政
策である。企業家の一つの眼は顧客に，他方の眼は競争企業にむけられてお
り，強いていうならば，市場細分化政策は前者の，製品差別化政策は後者の立
場にある差別化政策といえる。
さて，市場細分化・製品差別化政策を，以上のように表裏一体のものとして
とらえ，焦点を差別化政策の主たるものである製品差別化政策におき，かかる
問題に対して，諸学者によってこれまで論じられてきた諸点を整理し，さらに
は主として消費者行動との関連において製品差別化概念を再検討しようとする
作業ー一未だそれほど深く論じつくされていない点ーーをマーケティング戦略
との関連において論及しようとするのが本論の意図するところである。
1) Product differentiationという用語に対して， わが国においては「製品差別化」
あるいは「生産物差別化」といった二通りの訳語が当てられており，論者によって異
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なった訳がなされている。だが本論においてはマーケティング関係の文献において一
般的に用いられている「製品差別化」を用いることにする。なお，わが国において，
「生産物」「製品」の両用語が伝統的に，如何なる区分にもとづいて使い分けられてき
たかを，今後，探ってみたいと考えている。
2)深見義一編「マーケティング論』有斐閣，昭和40年， 224ページ参照。
3) J. G. Udell, "How Important is Pricing in Competitive Strategy?," in E. 
J. Kelley and W. Lazer ed., Managerial Marketing, 1967, p. 448. 片岡一郎，
村田昭治，貝瀬 勝共訳『マネジリアル・マーケティング下」丸善，昭和44年， 434ペ
ジー。
4) Cf., W. R. Smith, "Product Differentiation and Market Segmentation as 
Alternative Marketing Strategies," Journal of Marketing, 1956. 
5)森下二次也，荒）I祐吉共編『体系マーケティング・マネジメント」千倉書房，昭和
41年， 159ページ。
6)・Cf., C. F. Phillips. "Nonprice Competition is not new," in J. Bachman: ed., 
Price Practices and Price Policies, 1953, pp. 94-95. 
7) w. オルダーソン (WroeAlderson)によれば差別化を (1)市場細分化 (2)訴求の
選択 (3)トランスベクション (transvection) (4)製品改良 (5)工程の改良 (6)製品
の革新 という六つの側面から分析している。 (Cf.,W. Alderson, Dynamic Mar-
keting Behavior, 1965, p. 184.) 
?
まず代表的な諸学者による従来の製品差別化概念を簡潔に整理しておくこと
にする。
マーケティングにかんする最も古い体系的記述とされる A.w. ショー (A.
W .Shaw)のかの著名な論文1) 「市場流通に関する若干の問題」の中で， か
れは製品差別化（かれの場合， differentiationof commodityという用語を
用いている。）を，自己の理論の中にとりいれ，差別化のための手段として次の
諸点をあげている。①その製品の用途を一層，消費者に適したものにしようと
する改良，仕上や仕組の精巧さ。②新奇で便利な包装，製品にいかにも趣味の
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よさそうな雰囲気をただよわせること，品質が均質であるという名声，消費者
に与えるサービスや特殊な便宜等2)。概略にいえば，ショーは以上の二つに区
分しており，①については生産過程においてもたらされる差別化であり，製品
自体の差別化を意味するものであると考え，②においては，どちらかといえ
ば，流通過程においてもたらされる差別化であり，販売努力あるいは販売促進
による差別化を考えている。
つぎに，周知のように，現実の経済実態により肉迫した経済理論を構築しよ
うとして，『独占的競争の理論』を著わした E.H.チェンバリン (EdwardH. 
Chamberlin)は，その中で製品差別化について次のごとく述べている。 「製
品のある一般的な類について，それが分化（＝差別化）しているというのは，
ある供給者の財貨・(あるいは用役）を他の供給者のそれから区別させるだけの
何かある重要な基礎が認められる場合である。その基礎は客観的な事実であっ
てもいいし，主観的な仮想であってもいい。とにかく買手に対して何らかの重
要性をもち，製品のあるヴァラィアティーをほかのヴァラィアティー以上に選
好させるという事態を生ずることが大切である。このような分化（＝差別化）
がわずかでも存在すれば，買手がいかなる売手と結合されるかということは
（純粋競争下におけるように）偶然の機会に無作為に定まるのではなく，買手
側の選好にしたがって定まることになる。」a)かれは差別化に対するこのような
認識のもとに，製品差別化を二大別する。①製品それ自体の特徴にもとづく場
合。②製品の販売をめぐる諸条件に関連して存在する場合0。①の場合の具体
例としては，特許にもとづく排他的な特徴，商標，商品名，包装および容器等
による特異性，品質，デザイン，色，スタイルなどで目立つ特微などが差別化
の根拠となる。③においては，たとえば小売業の場合，顕著にみられ，売手の
立地の便利さ，かれの店のヨ一般的格調や性格，商売の運び方，公正な取引をす
るという信望，丁寧さ，能率の良さ，顧客と商店主やその使用人とのあいだの
いっさいの個人的つながりなどが差別化を生ぜしめる。このようにチェンバリ
ンは製品差別化を二側面より考慮しており，かれによれば現実におけるいっさ
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いの製品は実際上，差別化されており，かかる現象は経済活動の広範な領域に
わたって相当の重要性をもっているという 5)0 
また J.S. ベイン (JoeS. Bain)は， 差別化を行なうにさいして， 売手
（＝企業）は次の三つの形態をとるという。①売手は自己の利潤を極大化する． 
ために出費額を規制して，自己の製品に対するより大なる需要を喚起しようと
して広告および他の販売促進費を背負う。②売手は需要および価格に生産費を
一番有利に調整しようとして，自己の製品のデザインおよび品質を調節したり
変化せしめたりする。③売手は，特定の売手の製品に結びついた特定の買手の
忠誠心をたてに，競争相手と異なる価格を値付けることが可能であり，それゆ
ぇ，ある意味での独占力を発揮して，自己の価格を上げるために産出高を制限
する 6)。すなわちかれの場合には，①は販売努力あるいは販売促進上の差別
化，②は製品独自の差別化を意味しており，①②の関連において③におけるよ
うな価格差別化が可能なことを記述しているわけである。
なお E~T. グレザー (Ewald T. Grether)は差別化の形態を三別してい
る。①基本的な製品差別化，②企業差別化，③外縁的な製品差別化7)。かれの
場合，名称の相違こそあれ，①②はそれぞれチェンバリンの①②に該当するも
のだが，⑧はかれが新たにつけくわえたものである。
以上，簡潔に製品差別化にかんする主たる諸説を整理してみたが，これらを
通して，製品差別化の概念が内包している点は次の二点であることはいまや明
らかである。①製品それ自体の差別化，②製品の販売促進政策による差別化。
ここで問題となってくることは，①はともかく，②は，果して製品差別化とい
う言葉で表現しうるものであろうか，グレザーが新たにつけ，<わえた外縁的な
製品差別化にかんしても，また然り。なお本節においては，ただ製品差別化の
概念の整理にとどめておき，次節において主としてグレザーの所説を中心に，
消費者行動との関連において製品差別化概念を再検討するとともに，差別化政
策がマーケティング戦略上，如何なる位置を占めているかを考察することにす
る。
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1) A. W. Shaw. "Some Problems in Market Distribution," Quartely Journal of 
Economics, VoL. 26, 1911-12. 
2) Cf., ibid., p. 710. 
3) E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, 8th., 1962, p. 56. 
青山秀夫訳「独占的競争の理論」至誠堂，昭和41年， 72ページ。
4) Cf., ibid., p. 56. 邦訳72ページ参照。
5) Cf., ibid., p. 57. 邦訳73ページ参照。
6) Cf., J. S. Bain, Industrial Organization, 2th., 1968, p. 30. 
7) Cf., E. T. Grether, "External Product and Enterprise Differentiation and 
Consumer Behavior," . in A. L. Seelye ed., Marketing in Transition, 1958, p. 
182. 
?
ここで注意せねばならない点は製品差別化政策はあくまでも企業レベルでの
ものであるが，消費者行動に与える影響との関連において，その意義があり，
かつかかる名称が与えられているということである。
企業が採用する製品差別化政策は，その念頭に消費者行動をも置いているこ
とはいうまでもないが，消費者観点より製品差別化なるものが，どのように捉
えられ，かつ消費者行動にどのような影響を与えているかを考慮したうえで，
企業のとる製品差別化政策を把握せねばならない。要するにマーケティングに
おいては消費者行動との関連において，製品差別化を捉える必要がある。
すでに (2)において製品差別化の内容として従来の諸説を大きく，①製品
それ自体の差別化，②製品の販売促進政策による差別化の二点に区分しておい
たが，ここでまず最初にグレザーが指摘している企業差別化の問題を解明して
ゆくことにしよう。.  
かれのいう企業差別化とはチェンバリンのかかげている②製品の販売をめぐ
0 • 
る諸条件に関連して存在する場合，の内容をより発展せしめた概念であるとい
える。このことはチェンバリンも指摘しているように，小売・卸売段階におい
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てとりわけ明白にあらわれてくる現象である。たとえば小売店を例にとれば消
費者行動との関連において，その店舗の立地，店の雰囲気，仕事ぶり，声価，
顧客との人間閲係等が売れゆきに大きな影轡を与える要素となってくる。この
ような要素をグレザーは企業差別化と名付けている 1)。とはいえ，かれはチェ
ンバリンと同様，小売・卸売段階でのかかる側面を念頭においているという点
において，チェンバリンの見解の域を出るものではない。ただ製品の購買過程
において，製品のみならず企業イメージという要素が大きな影孵力をもたらす
ものであるという点を考えるさいに企業差別化なる名称は非常に適当なものと
いえる。もとより，グレザーはいうまでもなくチェンバリンと同じ対象のもの
を異称で表現しているにすぎない。しかし，かれはかかる企業イメージが消費
者の行動に与える影警を洞察したうえで， この名称を用いたものと推察され
る。
ところで独占的競争下においては，消費者が商品を睛買するさいに，製品を
選ぶ以前に潜在的に企業名が無意識のうちにうかびあがり行動していることは
無視しえない。たとえば電器製品を買うさいに，ある人はいつもA企業のもの
を，他の人はB企業のものを選択するという事実を，われわれは体験的に知る
ことができる。製品それ自体の差別化による市場は，それほど安定的なもので
はないが，これにくわえて，企業イメージなるものが消費者をして， A企業製
品愛好者， B企業製品愛好者， C企業製品愛好者なるグルーブを形成せしめ，
． 
佃々の企業にとっては，より安定的な販売予測可能な一種の独占的市場を形成
する役目を果しているわけである。われわれは，かかる現象を，単に個々の企
業の有する資本力の優劣のみによって判断されるべきものでないことを認めた
い。卑近な比喩を通してのアフ゜ローチではあるが， しばらく，われわれの日常
生活における人間関係をひもとくことによって，かかる企業・顧客関係を類推
してゆくことにしよう。人間の有する弁舌，思想，教養なるものを資本力にた
とえ，姓名をもった人間そのものを企業にたとえておこう。人々は弁舌さわや
かな教蓑あふるる瞬間的な言動による関係のみによって，その人に対する価値
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を判断するであろうか。人々は常日頃のその人が呈するたとえば思想と行動の
一致を認めたうえで人物評価をくだすであろう。またわれわれが選挙において
代議士を選ぶ場合にも，政党を選ぶ場合にもこのような行勁パターンをとる。
かかる例から類推するならば，今日における企業行動パターンが如何なるもの
であるかが明らかとなってくる。企業はまず何よりも目先の短期極大利潤を求
めるのではなく，企業組織の長期安定性を優先的に考磁しているということで
あろう。消費者は製品そのものに対する知識は未熟であっても，日頃の使用体
験，人人からのうわさ，世間的評判，マスコミ等による知識を，何よりのより
どころとして製品を選択する。要するに消費者は現在の企業に対して抱くイメ
ージは，その企業のこれまで過去に提供してきた製品あるいは，今日までにと
ってきた行動等によって形成される。なお製品それ自体の差別化と企業差別化
は切り離して考えられるべきものではなく，非常に密接に関連したものである
といえる。ただグレザーがいみじくも区分しているように，基本的な製品差別
化と企業差別化といった現象が相互作用しながら消費者に大きな影警を与えて
いることiょ事実である。
次にグレザーのいわゆる外縁的な製品差別化について触れておこう。
かれが外縁的な製品差別化という言葉で意味する内容は，製品差別化のため
に用いられる，すべての方法，工夫，手練，説得手法等を含んでおり，具体的
には， くじ類，他の製品の無料贈呈，景品，コンテスト，クーポン， トレーデ
ィング・スタンフ゜，そのほか特別な恩典など製品には外部的かつ無関係な同種
の諸手段などである 2)。かような差別化と製品それ自体の差別化あるいはグレ
ザーのいう基本的な製品差別化との相違は，前者は製品自体に物理的に無関係
な諸手段によって差別化を行なうのに対し，後者は製品自体に物理的に，その
機能面においてはともかく，付随せしめて差別化しようとする。なお外縁的な
製品差別化は前述の企業差別化としばしば混同されている。ある企業の声価，
仕事ぶり等は，この外縁的な製品差別化政策に混在して具体的に企業行動にあ
らわれてくる場合があるからである。しかし企業差別化は経営者の活動態度あ
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るいは企業家精神のあらわれであり，外縁的な製品差別化は，かかる熟慮した
企業家が採用する必然的に販売コストを伴なう販売促進手段と理解される。
たとえば景品の場合について考えてみよう。企業あるいは売手は，自己の提
供する製品またはサービスに対して，顧客を誘引するために景品を付随せしめ
るわけであるが，この場合，販売する製品と景品とは何等物理的に結びつく必然
性はない。しかしその製品の販売促進にとってその景品は大きな役割を果すの
である。もとより製品プラス景品の価格は，通常それらを個々に購入した場合
の総額より安くなければ効果がない。とりわけ景品が販売促進上，大きな効果が
期待できるのは販売せんとする製品を欲しない顧客をも，もしその景品を現在
求めている時であれば，引きつけるからである。このことを L.S.リヨンCL.S. 
Lyon)は「景品提供における心理学的・経済学的に最も重要な事実は， 購買
者の注意を，買わんとしている商品から，与えられんとする景品にそむけるこ
とにある，」3)と説得的な表現をしている。外縁的な製品差別化のための主たる
手段たる景品以外の，商品券， ＜じ類等もこのような顧客に与える経済学的・
心理学的根拠が考えられよう。景品の例から明らかなように，グレザーのいう
外縁的な製品差別化なるものは，ある製品と他の製品あるいはサービスとのい
わゆる組み合わせによる差別化政策にほかならない。すなわち組み合わされた
個々の製品自体に何等，差別化がみられるわけではない。その組み合わせの仕
方に顧客を誘引する差別化がみられるわけである。かかる事実をみるとき，外
縁的な製品差別化をも製品差別化の範疇に入れてしまうことは極めて疑問であ
る。これは，むしろ売手側のあるいは企業家の販売技術上の差別化ともいわれ
るべきものであろう。しかし，このことを他面，経済学的にみれば次のことが
いいうる。たとえば景品つき製品を販売する場合，顧客にとってそれらを個々
に購入する場合の総額より価格が安いという事実は，売手にとってそれだけ個
個の商品の回転率を早め，ひいては単位当りの販売上の経常費を低めるわけで
あるから当然なことである。このように速断するには，製品につく景品が，本
来当売手あるいは販売店において取り扱われているという前提が必要であるか
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も知れない。 しかし， ある電器製品を取り扱う販売店が，景品としてたとえ衣
類関係の品物を与えようとも，企業本来の販売促進をすすめることによって利
潤を求め企業を維持するというあり方に変わりはない。すなわち， このような
グレザーのいわゆる外縁的な製品差別化政策なるものは， これまではある販売
店固有の品物を扱っていたが，販売促進上， 当販売店と直接関係のない品物あ
るいはサービスを取り扱うようになってきたと考えられるべきものであろう。
たとえば，ある喫茶店が， モーニング・サービスとして， コーヒに卵あるいは
トーストをつけるということが，最近， 一般的にみられる姿であるが， この場
合，喫茶店は本来のコーヒ販売にくわえて卵の販売も行なっていると考えられ
るべきものであり，顧客の求めに適った商品の組み合わせによる販売技術上の
差別化にほかならず，製品の差別化とはほど遠いものといえよう。このように，
外縁的な製品差別化政策なるものは，販売せんとする商品にフ゜ラス商品または
サービスの組み合わせにほかならず， かかる差別化を，むしろ組み合わせ方法
ないしは販売技術上の差別的有利性にもとづく変形された販売促進政策である
と結論づけたい。なお後述するグレザーのいわゆる基本的な製品差別化政策は
どちらかといえば，メーカーにおいて用いられるのに比し，この外縁的な製品差
別化政策は流通業者によって比較的多く用いられるものといえよう。そしてま
た技術革新は往往にして基本的な製品差別化政策を可能ならしめるものである・
が，技術革新のテンポが遅くなった時あるいは技術革新を期待出来ない産業分
野一ーたとえば食料品産業一ーにおいては，外縁的な製品差別化政策がより広
範囲に用いられるともいえる4)。. .. . . . . . . . . . . .. . 
最後に，製品それ自体の差別化いわゆるグレザーの基本的な製品差別化につ
いて検討することにする。この内容は，同じ目的のための用途に用いられるも
のであり，同じ機能を呈するものであるが，商標， デザイン，色彩， スタイル
等の特異性にもとづいて，他の製品と差別化されているものをいう。 このさ
ぃ，商標， デザイン，色彩， スタイル等はそれぞれの企業の呈する技術的競争
の産物であり，
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のといえる。さらに，この場合，本来の機能を有する製品に，別個の他の機能
を提供する製品が付加されたものと考えられよう。
具体例をみよう。最近ある電器メーカーが，従来，白色の冷蔵庫，電気釜を創
っていたが，最近，白色から木目の模様に変えた製品を売りだしている。従来
のものと現在のそれとの間には，その機能において何等変わりはない。このよ
うな色彩変更を行なった根拠として，戦後しばらくは西欧化するごとに生活意
義を求めたが，最近の日本人は，ふりこの作用で日本民族独自の松・竹・梅に
郷愁を感ずるといった潜在的な嗜好を発見し，かような精神的構造にマッチせ
しめたものといえよう。同様のことが，最近のわが国における製品名の変化に，
もみられる。従来，どちらかといえばバターくさい横文字の製品名が好まれて
いたが，最近，日本の郷土，あるいは地域，昔の国名等の個性を象徴するよう
な漠文字名が製品につけられてきている傾向がうかがえる。
このような具体的な事実から次のことがいえる。商標あるいはデザインなる
ものは製品そのものにフ゜ラスする付随的な物的・知的製品である， と。しかし
その製品は，その動きつつある時代の社会経済的な背景のもとでの消費者の嗜
好や感覚を充足せしめる心理的サービスを提供するものである，と。たとえば
先例の木目模様の冷蔵庫が家の中におかれていることによって，冷蔵機能にく
わえて，自然との親和感を呈される効果を期待できるわけである。すなわち消
費者は製品本来の機能以外にプラス・アルファーの何等かの効用を，購入する
製品に期待しているわけである。耐久消費財の場合，このことがよくあてはま
る。要するに，経済的にその効果を算出することは不可能だが，企業家にとっ
・。
て，一つのデザイン，一つの商標を考察するさいには，より総合的な視野にた
って市場調査あるいは市場テストを行なった結果，あるいはより大なる研究投
資の結果，尊きだされたものであるゆえ，一種の商品の変形ととらえられるべ
きものであり，その生産は生産活動と考えられるべきものであろう。それゆえ，
競争の激しくないさいにはデザイン，商標，スタイル等の考察は片手間の付随
的な仕事であったかも知れないが，独占的競争のもとにおいては，本来の製品
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開発と同様，非常に重要な研究開発の一環と考えられるわけである。
従来の製品それ自体の差別化という概念は非常に物理的なものを連想させる
内容のものであるが，筆者は，それを次の意味での非常に心理的かつダイナミ
ックな内容のものとしてとらえておきたい。その現象形態は物理的な差別性か
も知れないが，その差別的有利性の効果如何は， 日々，変化と多様性を求めて
生活しつづける消費者の心理的な対応と無関係ではなく，ダイナミックな消費
者の心に奥深く入ったものでなければ，かような差別的有利性も効果が期待で
きないとしヽう意味においてなのである。そしてかかる付随的なものが販売促進
上，非常に重要な役割を果していると考えられるから，それは本来の生産活動
と同レベルの生産活動とみなすべきである。なお，このことはもとより買手の
選好にマッチした差別化が有効であることを意味するわけであるが，それはま
た同時に，消費者は製品に対して単一の専門的機能を果すことを期待するのみ
でなくて，むしろ精神的・物的な多種多様な個人の必要や用途に応じることを
求めているからにほかならないのである 5)。
なおここで製品差別化政策との関連において若干，補足的ではあるが販売促
進のための主たる用具たる広告につい七触れておこう。まず広告政策について
であるが，これはベインやグレザーにあっては製品差別化の要素として考えて
いるがショーやチェンバリンは考慮に入れていない。広告政策はマーケティン
グ論においては，通常，別個の一分野として扱われ，製品差別化政策とは切り
離されている。しかし広告は差別化商品の存在を周知せしめるために不可欠な
ものであり，後述するごとく広告その他の販売努力という要素は製品差別化と
密接不可分の関係にあるといえる。ここでは問題を生産費と広告費（販売費）
との関連に焦点を当て考察することとする。
さて生産費と販売費との間に一線を画することの困難さを， D.H.ロバート
ソン (DennisH. Robertson) は明瞭な例示によって説いている。「「工場」
でかけられる費用についても，その多くのものが製品の特殊な「型」に対する
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消費者の好みを維持し，または増進することを目的とする一ーひろく知られて
いる例は自動車の場合である-場合がしばしばあるであろうからである。し
かしこのことはまた次のようなことを認識することによって当面の論点にもち
こむことができる。すなわち企業はその生産物の性能を変えることによって生
産物に対する需要を引き上げうること， および企業はこの生産物変更の方法
を，価格引き下げならびに販売支出という他の二つの方法とともに，それぞれの
場合，企業にとって収益性の限界と思われるところまで，遂行するであろうと
いうことである。これらのことが実際に起る仕方の一つのよい例としては，キ
ャドバリー会社が2ペンズの棒チョコレートの重さを正確に 2オンスだけ引き
上げるために一一それは生産物変更のきわめて堅実な型であって，最も厳格な
効用生産論者でもそれに異議をとなえることはできないであろう一ーーその販売
支出を切り下げた方法，およびその結果生じた売上高の驚くべき増加について
のこの記事をみられたい，」6)と。わが国においても，最近あるコーヒ会社が広
告支出を切り下げて，同一定価のもとで容量を 2割増し，売上増加をはかった
という同様の事例を引きだすまでもないであろう。企業にとって主たる目的
は，生産物変更にもまた販売支出の増減にもなく，ただ売上高増加を通じての
利益の追及にある。生産費と販売費の両者にこの事例から明らかなごとく明確
に一線を引ける内容のものではなく，その時々の事態に応じて両者の比重の置
き方を売上高増進のために調整するものと考えられる。ここに製品それ自体の
差別化を考えるさいに大きな問題点がみいだせるとともにその性格が浮き彫り
されてこよう。すなわち基本的な製品差別化が有効な政策といえども，販売促
進上，消費者の動向に適合する政策がとられねばならないし，また製品差別化政
策のみを引き合いにして，マーケティングの効率を考えるべきではなく，他の
諸政策との関連において捉えられねばならないのである。マーケティング戦略
上，製品差別化政策が有益な方策であることに異論はないが，これまでの論述
から明らかなように， 当面のマーケット・ターゲットに対して， たとえば広
告費に費す方がよりベターか，あるいは製品差別化に注ぐ方がよりベターであ
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るかの比較考量がなされ，その都度，企業家判断によって適宜な方策が施され
るわけである。この場合，主として採用される政策を一面的にのみ捉えること
なく，本来とられるべき他の諸政策の実施に要するコストがその政策のため
＇に，計上されていることに留意せねばならない。
1) Cf., E. T. Grether, op. cit., p. 182. 
2) Cf., ibid., p. 182. 
3) L. S Lyon, The Economics of Free Deals., 1933, p. 153. 
4) Cf.; E. T. Grether, op. cit., p. 196. 
5) Cf., R. Caves, American Industry: Structure, Conduct, Performance, 2th. ed., 
1967, p. 21. 小西唯雄訳『産業組織論」東洋経済新報社，昭和43年， 32ペー ジ参照。
6) D. H. Robertson, Lectures on Economic Principles, Vol. 1, 1957. p. 136. 森川
太郎・高本昇共訳「経済原論講義第1巻』東洋経済新報社，昭和35年， 169ペー ジ。
4 
以上，差別化政策の主な方策たる製品差別化に焦点を当て，かかる問題に対
してこれまで論じられてきた代表的な諸説を整理し，とりわけグレザーのいわ
ゆる企業差別化，外縁的な製品差別化等の従来より広義な製品差別化と考えら
れる問題を掘り下げてゆくとともに伝統的に問題とされていた狭義の製品それ
自体にもとづく差別化に対しても検討をくわえてきた。この検討を通じて結論
的にいいうることは，現在，通念となってきている製品差別化の内容としての，
①製品それ自体による差別化 ②販売促進上の差別化，という捉え方に疑問を
抱かざるをえないということである。もとより，かかる捉え方を全面的に否定
するものではないが，消費者行動を与件としてではなく，動態として解するか
ぎり，このような概念でもって製品差別化を捉えることは今日では経済社会の
実態と非常にかけ離れたものになりつつありはしないか。 また企業は， 製品
差別化を行なうために企業活動を行なうのではなく，企業活動を行ないかつ自
己の企業の永続的な発展のために製品差別化を行なうのであると考えるべきで
あり，主客転倒した考え方をしてはならないのである。これを要するに，より
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現実に的確に近似した消費者行動および企業行動を把握したうえで差別化概念
を捉えるべきである。
グレザーの企業差別化，および外縁的な製品差別化は，上述の意味において
非常に有益な概念であり含蓄深い示唆を与えている。グレザー的な思考のもと
に，これまで製品差別化の言葉で捉えられてきた内容を，筆者はイメージ1)の
差別化としての，①企業イメージの差別化，R製品イメージの差別化，そして
さらに， ③販売促進上の差別化と， 以上三つのものとして捉え物理的・精神
的・心理的特異性にもとづく広範な差別化として考えたい2)。そして，ここで
の三者の差別化はその連関性ないし用具としての機能からして，他を形成し，
他に影響を与えるという意味で密接不可分の関係にあることはいうまでもな
い。それゆえ企業家は，これら三つの差別化を，その取り扱う製品の如何によ
って，あるいはマーケット タ ケットおよび対象とする消費者の相違によっ
て，ウエイトづけし，全体としての差別化政策を実施することになる。いわば
ミックスト差別化政策 (mixed-differentiationpolicy)こそ現実において企
業家のとっている差別化政策の姿なのである。
なお差別化政策はもとより非価格競争の産物であることはいうまでもない。
さらに冒頭においてことわっておいたように，差別化政策を論ずるさいには，
経済構造および市場構造の変化とに即応して分析することの必要を指摘してお
いた。しかしながらこの稿を閉じるにあたって差別化政策をマーケティング
戦略との関連において研究するものとして，あえて J.G. ユーデル (JonG. 
Udell)の銘記すべき言葉を付記しておこう。 「伝統的に経済学者は価格理論
と市場構造でマーケティング戦略を説明しようとしてきた」a)' それゆえ「経
済学者たちは競争的戦略の非価格要素を考えるに必要な，いくつかの理論を示
してきた。しかしながら経済学者たちは企業家が如何にしたら製品を市場化し
うるかの方法を説明するさいに製品の性質や購買者の性格を主要な要素として
考慮に入れなかった。」4)
1)イメージ (image)とは心理学では心像といい，たとえば富士山を思い浮べるとき
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•その形や峰につもった雪などについての像が心の中にあらわれることをいう。それ
は，現実にみているときほど明瞭ではないが，感覚的性質をもっている。マーケティ
ングにおいては，消費者が商品や企業に対してばく然と抱いている印象や，それから
連想する感覚的・情緒的な反応をイメージとよんでいる。企業のイメージは，その規
模，業績，製品，経営者の人柄，建物など複雑な条件に依存し， また商品イメージ
も，色彩，デザイン，大きさなどの物理的特性にくわえて，その商品の製造会社，販
売店，使用者などについての印象からも形成される。このイメージ形成にとくに強い
影榔力をもっているのは広告，宣伝である。企業イメージや商品イメージは販売成紺
を左右することも多く，良好なイメージを形成させることが企業にとって重要な課題
となっている。（深見義一編著「マーケティング辞典』中央経済社， 昭和43年， 8ペ
ジー。）
2) Cf., A. R. Oxenfeldt, "Multi-Stage Approach to Pricing," in E. J. Kelley 
and W. Lazer ed., Managerial Marketing, 3th., 1967, pp. 465-466. 片岡一郎・
村［日昭治・貝瀬 勝共訳『マネジリアル・マーケティング下J丸善， 昭和44年，
446-447ページ参照。
3) J. G. Udell, "How Important is Pricing in Competitive Strategy?," in E. 
J. Kelley and W. Lazer ed、,Managerial Marketing, 3th., 1967, p. 448. 片岡一
郎・村田昭治・貝瀬 勝共訳「マネジリアル・マーケティング下』丸善，昭和44年，
433ページ。
4) Ibid., pp. 449-450, 邦訳 434ページ。
60 
